









1. Опис навчальної дисципліни 
Найменнування показників Характеристика дисципліни за формами 
навчання 
денна заочна 
Практика PR у видавничій справі 
Вид дисципліни обов’язкова  
Мова викладання, навчання та оцінювання українська  
Загальний обсяг кредитів/годин 4/120  
Курс  3  
Семестр  5  
Кількість змістових модулів з розподілом 3  
Обсяг кредитів 4  
Обсяг годин, в тому числі:  120  
Аудиторні 42  
Модульний контроль 6  
Семестровий контроль -  
Самостійна робота 42  




Вид дисципліни обов’язкова  
Мова викладання, навчання та оцінювання українська  
Загальний обсяг кредитів/годин 2/60  
Курс  3  
Семестр  5  
Кількість змістових модулів з розподілом 2  
Обсяг кредитів 2  
Обсяг годин, в тому числі:  60  
Аудиторні 28  
Модульний контроль 4  
Семестровий контроль -  
Самостійна робота 28  
Форма семестрового контролю Комплексний екзамен  
Іміджмейкінг 
Вид дисципліни обов’язкова  
Мова викладання, навчання та оцінювання українська  
Загальний обсяг кредитів/годин 1/30  
Курс  3  
Семестр  5  
Кількість змістових модулів з розподілом 1  
Обсяг кредитів 1  
Обсяг годин, в тому числі:  30  
Аудиторні 14  
Модульний контроль 2  
Семестровий контроль -  
Самостійна робота 14  





2. Мета та завдання навчальної дисципліни 
Метою навчальної дисципліни є опанування студентами необхідних теоретичних 
основ, методики і практичних навичок щодо створення іміджу та організації PR-заходів у 
видавничій справі 
Завдання дисципліни передбачають знання про теоретичні та практичні основи 
практики зв’язків з громадськістю у видавничій справі і вміння, необхідні для іміджмейкінгу 
та організації і проведення PR-заходів, особливості висвітлення їх у ЗМІ. 
Завдання дисципліни передбачають: 
- розвивати інтегральну компетентність: навчити студентів виконувати складні 
спеціалізовані завдання в галузі видавничої справи, що передбачає застосування 
положень і методів практики PR у видавничій справі; 
- розвивати загальні компетентності такі, як здатність комплексно розв’язувати 
проблему, здатність застосовувати знання в практичних ситуаціях, здатність 
адаптуватися та діяти в новій ситуації, продукувати нестандартні ідеї, творчо 
підходити до вирішення проблеми чи виконання завдання (креативність); здатність 
працювати в команді й автономно, міжособистісно взаємодіяти, здатність до пошуку, 
оброблення та аналізу інформації з різних джерел; здатність орієнтуватися на високий 
результат, навчатися і оволодівати сучасними знаннями, навичками використання 
інформаційних і комунікаційних технологій; 
- розвивати фахові компетентності спеціальності:  
- здатність застосовувати та оцінювати знання з практики PR у видавничій галузі: 
здатність до глибоких знань та розуміння процесів просування  видавничого продукту 
та видавничої організації в цілому;  
- здатність організовувати й проводити професійну діяльність у видавничій галузі: 
розуміти основний алгоритм PR-діяльності; організовувати й контролювати командну 
професійну діяльність зі звязків з громадськістю; 
- здатність проводити дослідження для ефективного просування медійного продукту: 
виконувати ринково-дослідну та прогнозно-аналітичну діяльність; передбачити 
тенденції та перспективи розвитку ринку видавничої продукції; 
- здатність розвивати й підтримувати на якісному рівні професійну діяльність: 
генерувати нові ідеї у професійній сфері,  
- здатність  формувати та створювати інформаційний контент: застосовувати технології 
формування громадської думки, використовувати інформаційні технології у 
просуванні видавничого продукту, опанувати основи видавничого бізнесу;  
- здатність організовувати й контролювати командну професійну діяльність; 
- здатність ефективно просувати створений медійний продукт. 
 
3. Результати навчання за дисципліною 
 Програмні результати навчання: 
Знати, вміти, прийняти рішення, проаналізувати 
- знати сучасні проблеми видавничої галузі, розуміти шляхи їх вирішення за 
допомогою PR-інструментів,  
- вміти застосовувати знання з галузі звязків з громадськістю у своїй професійній 
діяльності; 
- вміти комплексно розв’язувати PR-проблему, складати новий план дій з огляду на 
зміну ситуації; 
- продукувати нестандартні ідеї, творчо підходити до вирішення проблеми чи 
виконання завдання; 
- демонструвати спроможність ефективно працювати в команді, координувати 
виконання завдання із завданнями колег; 
- виконувати пошук, оброблення та аналіз інформації з різних джерел, аналізувати, 
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систематизувати й використовувати її у професійній сфері; 
- знати і розуміти основні вимоги до просування іміджу видавництва; 
- демонструвати розуміння основного алгоритму менеджерської діяльності 
(планування, організація, мотивація, контроль); здатність планувати PR-діяльність 
видавництва; 
- демонструвати здатність ефективно просувати створений інформаційний продукт; 
здатність аналізувати сильні та слабкі сторони діяльності видавництва/поліграфічного 
підприємтсва; 
- демонструвати здатність контролювати якість PR-комунікації, оцінювати свій чи 
чужий інформаційний продукт, інформаційну акцію, що організована й проведена 
самостійно або  колегами; 
- уміти передбачати реакцію аудиторії на інформаційний продукт чи на інформаційні 
акції, здатність використовувати результати маркетингових досліджень у практичній 
діяльності видавництва/поліграфічного підприємства та при розробці стратегії їх 
діяльності; 
- демонструвати здатність розробляти та реалізовувати стратегічні концепції PR у 





4. Структура навчальної дисципліни  
Тематичний план для денної форми навчання  
Назви змістових модулів і тем 
 























































Змістовий модуль 1. Особливості РR-заходів у видавничій галузі 
Тема 1. Організація і проведення РR-заходів у видавничій 
справі 
6 2  2   4 
Тема 2. Висвітлення РR-заходів видавництва у ЗМІ   4   2   2 
Тема 3. Створення прес-пакету для висвітлення РR-заходів 
видавництва у ЗМІ 
4   2   2 
Тема 4. Основні вимоги до організації та проведення прес-
конференції 
4   2   2 
Тема 5. Створення алгоритму підготовки і проведення 
брифінгу 
4   2   2 
Тема 6. Підготовка і проведення презентації як PR-заходу 4   2   2 
Модульний контроль 2       
Разом 30 2  12   14 
Змістовий модуль 2. Організація і проведення РR-заходів видавництва 
Тема 7. Спеціалізовані події у видавничій галузі 4   2   2 
Тема 8. Книжкова виставка та ярмарка як комунікаційний 
феномен 
4   2   2 
Тема 9. Визначення прес-туру як виду спеціальних подій 4   2   2 
Тема 10. Спонсорські заходи у видавничій справі 4   2   2 
Тема 11. Проведення літературних  конкурсів 4   2   2 
Тема 12. Проведення ділових і представницьких заходів  4   2   2 
Тема 13. Неформальні PR-заходи  4   2   2 
Модульний контроль 2       
Разом 30 2  14   14 
Усього 60 2  26   28 
Іміджмейкінг 
Змістовий модуль 1. Особливості іміджмейкінгу у видавничій справі 
Тема 1. Іміджмейкінг: сутність, основні принципи 6 2  2   2 
Тема 2. Вимоги до побудови іміджу 4   2   2 
Тема 3. Інструментарій іміджології 4   2   2 
Тема 4. Персональна іміджологія 6   2   4 
Тема 5. Створення ділової репутації й іміджу 4   2   2 
Тема 6. Імідж і репутація видавничої організації 4   2   2 
Модульний контроль 2       
Разом 30 2  12   14 
Усього 90 4  38   42 
Підготовка та проведення контрольних заходів 30       
Усього 120 4  38   42 
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5.  Програма навчальної дисципліни 
«Організація PR-заходів» 
 
Змістовий модуль 1. Особливості РR-заходів у видавничій галузі 
 
Тема 1. Організація і проведення РR-заходів у видавничій справі 
Поняття PR, цілі і завдання у видавничій справі. Основні категорії PR. РR-заходи як складова 
PR-кампанії. PR-заходи, їхні цілі, завдання і засоби реалізації. Класифікація PR-заходів. 
Види РR-заходів. Види заходів залежно від участі в ньому (власні, сторонні). Переваги та 
недоліки організації і участі в заходах. PR-потенціал (роль і значення) спеціальних подій і 
загальні вимоги до них. PR-заходи та подієва комунікація: поняття, сутність, місце в системі 
зв’язків з громадськістю. Спеціальні події та акції, висвітлення їх у ЗМІ. Види спеціальних 
подій: презентаційні, демонстраційні, дозвіллєві, інформаційні, благодійницькі. Підготовка 
спеціальних подій. Специфіка окремих видів ПР-заходів. Загальні правила щодо організації 
та проведення спеціальних подій. Створення пабліситі події. 
 
Тема 2. Висвітлення РR-заходів видавництва у ЗМІ 
Вибір ЗМІ прес-службою видавництва. Особливості висвітлення ПР-заходів видавництва у 
дркованих ЗМІ, на радіо й телебаченні, у інтернет-ЗМІ, в соцмережах. Складання списку 
засобів масової інформації. Створення медіа-карти видавництва. Моніторинг ЗМІ.  
 
Тема 3. Створення прес-пакету для висвітлення РR-заходів видавництва у ЗМІ 
Поняття про інформаційний пакет для преси. Визначення та види прес-релізу. Реквізити 
прес-релізу. Основні правила підготовки прес-релізу. Способи передачі прес-релізу у ЗМІ. 
Написання повідомлення для преси. Створення бекграундера і факт-лист. Створення прес-
відділом статей і рецензій. Листи читачів. 
 
Тема 4. Основні вимоги до організації та проведення прес-конференції  
Визначення поняття «прес-конференція» за різними джерелами. Основні цілі та задання 
прес-конференції. Види прес-конференцій. Етапи підготовки прес-конференції, виготовлення 
супровідних матеріалів до заходу, попереднє планування і пост-моніторінг. Приводи для 
проведення прес-конференції. Перед прес-конференцією. Час проведення. Запрошення для 
участі у прес-конференції. Місце проведення. Підготовка приміщення. Підготовка прес-
конференції. Реєстрація журналістів. Сценарій. Підготовка керівника. Прес-пакет з нагоди 
прес-конференції. Робота після прес-конференції. Робота над помилками. Чек-лист прес-
конференції. Основні вимоги до проведення прес-конференції як PR-заходу за схемою: 
постановка цілей і завдань (які цілі стоять перед заходом, що організовується); визначення 
цільової аудиторії заходу; визначення часу проведення заходу; фактори, які впливають на 
визначення часу і терміну; визначення бюджету заходу, персонал, який обслуговуватиме 
захід.  
Тема 5. Створення алгоритму підготовки і проведення брифінгу 
Визначення поняття «брифінг», спільне й відмінне з поняттям «прес-конференція». Основні 
цілі та задання брифінгу. Етапи підготовки брифінгу, виготовлення супровідних матеріалів 
до заходу, попереднє планування і пост-моніторінг. План проведення «брифінгу» за схемою: 
коротка характеристику компанії, для якої створюється брифінг; визначення основної теми 
брифінгу; визначення складу спікерів, визначення пулу ЗМІ, яких планується запросити на 
брифінг. 
 
Тема 6. Підготовка і проведення презентації як PR-заходу 
Визначення необхідної документації для проведення презентації. План підготовчих робіт. 
Складання плану підготовки і проведення презентації. Складові програми презентації. 
Визначення мети презентації та її пріоритетів у сфері залучення нових клієнтів, формування 
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іміджу видавничої організації, залучення нових партнерів, в тому числі читачів, покращання 
відносин з певними колами громадськості, пропаганда читання в країні. Обґрунтування 
концепції презентації шляхом формування ідеї, встановлення місця й строків проведення, 
складу учасників і розмірів сукупних затрат. Розробка програми презентації. Призначення 
відповідального (ведучого). Розробка сценарію презентації. Шляхи проведення аналізу 
ефективності презентації. Проведення презентації проводиться у групі студентів за схемою: 
постановка цілей і завдань (які цілі стоять перед заходом, що організовується); визначення 
цільової аудиторії заходу; визначення часу проведення заходу; фактори, які впливають на 




Змістовий модуль 2. Організація і проведення РR-заходів видавництва 
 
Тема 7. Спеціалізовані події 
Авторграф-сесії. Презентації книг. Круглий стіл і дискусія, організовані видавництвом. День 
відкритих дверей у видавництві. Публічні виступи. Спілкування видавців із журналістами у 
форматі інтерв’ю. Рекомендації керівникові видавництва щодо того, як давати інтерв’ю (для 
радіо, телебачення, газети чи журналу).   
 
Тема 8. Книжкова виставка та ярмарка як комунікаційний феномен 
Коротка історія виникнення виставки. Огляд основних спеціалізованих виставок України з 
видавничої діяльності. Особливості підготовки та проведення виставки як комплексної акції. 
Участь у міжнародних виставках і ярмарках. PR-заходи видавництва під час книжкових 
виставок. Умови підготовки видавництва до книжкової виставки. Залучення засобів масової 
інформації під час проведення виставки. Лідери думок у просуванні продукції й іміджу 
видавництва. Проведення прес-конференції організаторів книжкових виставок і ярмарків: 
перед відкриттям (інформація про цілі і завдання виставки) і після закінченні (підсумки, 
оцінки і подальші перспективи); під час виставки корисно провести одну-дві прес-
конференції, присвячені конкретній тематиці і проблемам. Вивчення матеріалів виставки: 
каталог виставки, відгуки засобів масової інформації. Виставковий стенд як обличчя фірми. 
Відбір персоналу для роботи на виставках. Роздатковий матеріал: інформаційних, рекламних 
листів, буклетів, проспектів, прайс-листів, а також сувенірних виробів з фірмовими знаками.  
Організація прийомів (ділових і представницьких) протягом роботи виставки.  
 
Тема 9. Визначення прес-туру як виду спеціальних подій 
Прес-тур як вид спеціальних подій. Етапи підготовки прес-турів як спеціальних подій. 
Дослідження прикладів проведення прес-туру. Прес-ланч як PR-захід для комунікації 
видавця із журналістами. Планування прес-туру у видавничій галузі за схемою: визначення 
теми й мети прес-туру; видання наказу директора про проведення прес-туру; визначення 
відповідальних за підготовку і проведення прес-туру; визначення об’єктів ―екскурсії‖ й 
―екскурсоводів‖-спеціалістів, які будуть довати роз’яснення у процесі відвідин об’єктів; 
підготовка тез виступів кожного із задіяних фахівців; репетиція із провокаційними 
запитаннями; розробка маршруту; складання плану-графіка робіт з термінами і 
відповідальними за кожну ділянку роботи; складання бюджету заходу; складння звіту про 
проведений захід із висновками й рекомендаціями. Організація роботи безпосередньо із 
журналістами: складання списку запрошених ЗМІ; підготовка й розсилання прес-релізу із 
анансом заходу; телефонування перед заходом; підготовка інформаційних роздаткових 
матеріалів; зустріч журналістів, бронювання й оплата місць у готелях (для приїжджих); 
забезпечення відповідних умов роботи (вимоги ЗМІ треба з’ясувати завчасно, наприклад, для 
телегруп – умови для знамання на кожному із об’єктів); організація харчування й культурної 
програми, якщо захід розрахований на декілька днів; узгодження й організація усіх 
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запланованих зустрічей журналістів із провідними фахівцями і керівництвом компанії; 
транспорт для туру; особистий супровід представників ЗМІ протягом усього туру; 
організація від'їзду журналістів; розсилання прес-релізу і прес-пакету про захід усім 
представникам ЗМІ, які не змогли бути присутніми; моніторинг публікацій, що з’явились 
після поїздки; звіт про проведений захід. 
 
Тема 10. Спонсорські заходи у видавничій справі 
Благодійний ярмарок та особливості підготовки до нього. Волонтерська робота. Залучення 
спонсорів до соціальних заходів. Види соціальних PR-заходів. Розробка сценарію 
спонсорського заходу за схемою: постановка цілей і завдань; визначення цільової аудиторії 
заходу; визначення часу проведення заходу; фактори, які впливають на визначення часу і 
терміну; визначення бюджету заходу, персонал, який обслуговуватиме захід. Створення 
супровідних матеріалів заходу. Аналіз ефективності заходу. 
 
Тема 11. Проведення літературних  конкурсів 
Підготовча та супровідна документація для проведення конкурсів. Організація та супровід 
літературного конкурсу. Умови підготовки до організації і проведення літературного 
конкурсу. Залучення засобів масової інформації під час проведення церемонії нагородження 
переможців конкурсу. Запрошення відомих медіа-персон до участі у проведенні церемонії 
нагородження переможців конкурсу. Проведення прес-конференції організаторів 
літературного конкурсу: перед оголошенням конкурсу (інформація про мету і завдання 
виставки), після закінчення конкурсу, перед церемонією оголошення переможців і після 
закінчення заходу (підсумки, оцінки і подальші перспективи); інтервю під час церемонії 
нагородження. Фірмовий стиль літературного фестивелю/конкурсу. Відбір персоналу для 
роботив організації і проведенні літературного фестивалю. Роздатковий матеріал: 
інформаційних, рекламних листів, буклетів, проспектів, а також сувенірних виробів з 
фірмовими знаками. Організація представницького прийому під час церемонії нагородження 
переможців конкурсу.   
 
Тема 12. Проведення ділових і представницьких заходів 
Бесіда як форма ділового спілкування. Техніка проведення ділової зустрічі. Форми 
колективного обговорення проблем: ділові наради; збори як форма прийняття колективного 
рішення; дискусія; круглий стіл; ―мозковий штурм‖. Ділові переговори. Умови підготовки до 
організації і проведення ділових переговорів.   
 
Тема 13. Неформальні PR-заходи (флеш-моб, перфоменс, розважальні заходи) 
Суть поняття «дозвіллєві PR-заходи». Основні напрямки роботи з організації дозвілля 
широкої громадськості. Спіцифічні заходи: флеш-моб, перфоманс. Можливості, які 
передбачає проведення флеш-мобу. Етапи підготовки та проведення флеш-моба. Визначення 
– що таке «перфоменс», в яких випадких його застосування має бути найефективнішим. 
Сценарій флеш-мобу з популяризації читання (підготовка і проведення). Схема проведення 
заходу: постановка цілей і завдань (які цілі стоять перед заходом, що організовується); 
визначення цільової аудиторії заходу; визначення часу проведення заходу; фактори, які 
впливають на визначення часу і терміну; визначення бюджету заходу, персонал, який 





Програма навчальної дисципліни 
«Іміджмейкінг» 
 
Змістовий модуль 1. Особливості іміджмейкінгу у видавничій справі 
 
Тема 1. Іміджмейкінг: сутність, основні принципи 
Поняття іміджмейкінгу. Цілі та завдання іміджмейкінгу. Основні закономірності побудови 
іміджу. Теоретичні підходи до визначення поняття «імідж». Типізація іміджу. Функції 
іміджу. Типи іміджу. Психологія натовпу. Алгоритм формування іміджу. Особливості 
формування іміджу (соціально-психологічні, когнітивні, комунікативні). Стратегічні і 
тактичні цілі й завдання формування іміджу. Основні чинники впливу на сприйняття іміджу. 
 
Тема 2. Інструментарій іміджології 
Позиціювання. Маніпулювання. Міфологізація. Емоціоналізація. Формат. Вербалізація. 
Деталізація. Акцентування інформації. Архаїзація. Заміна цілей. Подання протилежних 
сигналів. Дистанціювання. Метафоризація. Візуалізація. Опитування громадської думки. 
Нейролінгвістичне програмування. Вживлення моделей сприйняття. Контекстне введення 
знаків. Застосування інструментарію іміджології. Іміджеві стратегії. Психологія вибору. 
Перехід від іміджу до міфу та процеси зіткнення міфів. Візуальний вимір іміджу. 
Психологічні особливості візуальної комунікації; моделі візуальної комунікації. 
 
Тема 3. Вимоги до побудови іміджу 
Іміджмейкер як професія. Управління іміджем. Вимоги до об’єкта під час створення іміджу. 
Вимоги до каналу передачі іміджу. Вимоги аудиторії до об’єкта створення іміджу. Прийоми 
управління іміджем. Маніпуляції з іміджем. Роль іміджу в досягненні мети. Вербальні 
компоненти створення іміджу. Невербальні компоненти створення іміджу. Комунікативні 
технології передачі іміджу.  
Тема 4. Персональна іміджологія 
Імідж видавця-керівника видавництва, його значення для просування видавничої продукції. 
Імідж автора і промоція видання. Складові іміджу особистості. Мета, методи, засоби 
побудови персонального іміджу. Імідж соціальний, фізичний та психологічний, їх значення 
та взаємодія. Імідж видавця. Особливості створення іміджу ділової людини. Імідж ділового 
чоловіка у сучасному світі. Вимоги до зовнішнього вигляду чоловіка. Імідж ділової жінки у 
сучасному світі. Вимоги до зовнішнього вигляду жінки. Дрес-код для ділової людини. 
 
Тема 5. Створення ділової репутації й іміджу 
Етикет у стандартних життєвих ситуаціях. Особливості ділового етикету. Візитні картки, їх 
роль у діловій комунікації. Ділові подарунки. Виступ перед діловою аудиторією. Підготовка 
і проведення ділової зустрічі. Створення іміджу організації (корпоративний імідж): основні 
вимоги та чинники. Складові іміджу організації. Провідні напрями формування 
корпоративного іміджу (РR, реклама, фірмовий стиль, корпоративна культура тощо). 
Основні параметри іміджу організації. Вплив чинників зовнішнього і внутрішнього 
середовища організації на процес створення іміджу. Основні етапи формування іміджу 
організації. Основні форми розроблення та підтримання позитивного іміджу організації. 
Особливості побудови корпоративного іміджу у видавничій галузі. 
 
Тема 6. Імідж і репутація видавничої організації 
Імідж організації, пабліситі і репутація. Корпоративна культура та її вплив на розвиток 
організації. Методи формування іміджу організації. Просування іміджу організації. 
Фірмовий стиль як носій іміджу організації. Поняття фірмового стилю. Складові фірмового 
стилю. Концепція створення товарного знаку. Види товарних знаків. Функції товарних знаків 
у промоції видань. Види товарних знаків як ідентифікаторів іміджу видавництва та його 
продукції. Дизайн фірмової символіки. Основні принципи організації іміджевих заходів 
(церемонії відкриття, прийоми, презентації, конференції, «круглі столи», фестивалі, 
спонсорство тощо). Брендинг як компонент просування. Ребрендинг. 
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6. Контроль навчальних досягнень 
 
6.1. Система оцінювання навчальних досягнень студентів 
 
Організація PR-заходів 




















































































Відвідування лекцій 1 1 1   
Відвідування семінарських занять      
Відвідування на практичному занятті 1 6 6 7 7 
Робота на семінарському занятті       
Робота на практичному занятті 10 6 60 7 70 
Лабораторна робота (в тому числі 
допук, виконання, захист) 
     
Виконання завдань для самостійної 
роботи 
5 6 30 6 30 
Виконання модульної роботи  25 1 25 1 25 
Виконання ІНДЗ      
Разом 254  122  132 
Максимальна кількість балів 254     
Розрахунок коефіцієнта Розрахунок: 254:100=2,5 
Іміджмейкінг 























































Відвідування лекцій 1 1 1 
Відвідування семінарських занять    
Відвідування на практичному занятті 1 6 6 
Робота на семінарському занятті     
Робота на практичному занятті 10 6 60 
Лабораторна робота (в тому числі 
допук, виконання, захист) 
   
Виконання завдань для самостійної 
роботи 
5 5 25 
Виконання модульної роботи  25 1 25 
Виконання ІНДЗ    
Разом 117  117 
Максимальна кількість балів 117   
Розрахунок коефіцієнта Розрахунок: 117:100=1,2  
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Змістовий модуль 1. Особливості РR-заходів у видавничій галузі 
 
Тема 1. Відвідування спеціальної події з видавничої галузі 
Завдання: відвідати спеціальну подію з видавничої галузі (Форум видавців у Львові, 
Книжковий Кураж базар, презентацію у книгарні Є (на вибір) охарактеризувати її 
особливості.  
Алгоритм проведення PR-заходу за формулою 4 «Р»+«F» (Place, Promotion, Presentation, 
Personal + Followup). 
Результати подати у вигляді презентації. 
 
Тема 2. Висвітлення РR-заходів видавництва у ЗМІ 
Завдання: 
1. Охарактеризуйте переваги і недоліки подання інформації у газетах, журналах., на 
радіо, на телебаченні, в Інтернеті.  
2. Опишіть специфіку співпраці з інформаційними агентствами. 
3. Виберіть ЗМІ для здійснення завдань прес-служб видавництва. 
4. Створіть медіа-карту певного видавництва (на вибір). 
 
Тема 3. Створення прес-пакету  
Завдання: 
1. Напишіть та оформіть прес-реліз про ПР-захід видавництва.  
2. Знайдіть приклади статей, написаних прес-службою видавництва.  
 
Тема 4. Організація та проведення прес-конференції  
Завдання:  
1. Створити чек-лист прес-конференції. 
 
Тема 5. Підготовка і проведення брифінгу 
Завдання: Створити план проведення «брифінгу» за схемою:  
 постановка цілей і завдань (які цілі стоять перед заходом, що організовується) 
 визначення цільової аудиторії заходу,  
 визначення часу проведення заходу,  
 фактори, які впливають на визначення часу і терміну,  
 визначення бюджету заходу, персонал, який обслуговуватиме захід.  
 
Тема 6. Підготовка і проведення презентації 
Завдання:  
1. Продумати і скласти програму презентації. 
2. Розробити сценарій презентації. 
Змістовий модуль 2. Організація і проведення РR-заходів видавництва 
 
Тема 7. Проведення автограф-сесії  
Завдання:  
1. Продумати і скласти програму автограф-сесії певного письменника. 
 




Продумати і записати умови підготовки видавництва до книжкової виставки. 
Залучення засобів масової інформації під час проведення виставки.  
Організація прийомів (ділових і представницьких) протягом роботи виставки.  
 
Тема 9. Прес-тур як вид спеціальних подій 
Завдання: Продумати і спланувати прес-тур у видавничій галузі за схемою: 
• Визначення теми й мети прес-туру. 
• Видання наказу директора про проведення прес-туру. 
• Визначення відповідальних за підготовку і проведення. 
• Розробка маршруту. 
• Складання бюджету заходу. 
• Складння звіту про проведений захід із висновками й рекомендаціями.  
• Моніторинг публікацій, що з’явились після поїздки. 
 
Тема 10. Участь видавництва у  спонсорських заходах  
Завдання: розробити сценарій спонсорського заходу (на вибір) за такою схемою: 
 постановка цілей і завдань (які цілі стоять перед заходом, що організовується) 
 визначення цільової аудиторії заходу,  
 визначення часу проведення заходу,  
 фактори, які впливають на визначення часу і терміну,  
 визначення бюджету заходу, персонал, який обслуговуватиме захід; 
 розробка супровідних матеріалів. 
 
 Тема 11. Проведення літературних  конкурсів 
Завдання:  
Продумати і записати умови підготовки до організації і проведення Міжнародного 
літературного конкурсу «Коронація слова». 
Залучення засобів масової інформації під час проведення церемонії нагородження 
переможців конкурсу.  
 
Тема 12. Флеш-моб як неформальний захід  
Завдання: Продумати сценарій флеш-мобу з популяризації читання (підготовка і проведення) 
за схемою: 
 постановка цілей і завдань (які цілі стоять перед заходом, що організовується) 
 визначення цільової аудиторії заходу,  
 визначення часу проведення заходу,  
 фактори, які впливають на визначення часу і терміну,  
 визначення бюджету заходу,  
учасники заходу.  
 
Іміджмейкінг 
Змістовий модуль 1. Особливості іміджмейкінгу у видавничій галузі 
 
Самостійна робота № 1. Розбудова іміджу залежно від об’єкта іміджмейкінгу 
Завдання:  
Знайти приклади іміджмейкінгу, охарактеризувати за комунікаційно-інформаційною базою 
іміджування: 
1. Вибір об’єктів іміджування (Я; Особа; Організація). 
2. Максимальне ознайомлення з об’єктом іміджування та збір повної інформації про нього 
(дані, статистика, аналітика). 
3. Здійснення іміджування об’єкта. 
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4. Соціологічна база іміджування (дослідження, рейтинги) 
5. З’ясування умов проектного іміджування: (внутрішні умови, зовнішні умови). 
6. Організаційна, матеріально-технічна, фінансова база Проекту. 
7. Презентація Проекту (дата). 
8. Впровадження Проекту (дата)  
Охарактеризуйте креатив розроблених іміджів. 
1. На об’єкти іміджування (люди) створити оригінал-макети розроблених іміджів. 
2. На об’єкти іміджування (організації) написати іміджеві статті (обсяг однієї – 3 сторінки, 
А4, через 1,5, з візуальним оформленням - елементи корпоративного стилю, імідж-
зображення тощо). 
 
Самостійна робота № 2. Інструментарій іміджології 
Завдання: 
1. Перегляньте телепередачі, в яких беруть участь відомі політичні діячі, керівники 
держави, популярні артисти. 
2. Намагайтесь визначити складові їх іміджу. 
3. Виявіть, які функції іміджу найбільш вдало презентуються. 
4. Випишіть, як це їм вдається. 
5. Подумайте, що із цього досвіду ви зможете використовувати самі.  
 
Самостійна робота № 3. Вимоги до побудови іміджу 
Завдання:  
Розробити визначені іміджі для клієнтів (на вибір) за визначеними етапами і запропонованим 
планом. Оформити у вигляді презентації 
Клієнти іміджування: особа чи організація. 
Етапи створення іміджу: 
6. Встановлення контакту з клієнтом. 
7. З’ясування проблеми клієнта (збір інформації). 
8. Робота із сумнівами клієнта. 
9. Узгодження (формулювання правил роботи). 
10. Зміни (перехід на новий рівень). 
План створення іміджу – це пошук відповідей на п’ять питань: Для чого? Що? Кому? Коли? 
Де? 
6. Для чого? З якою метою ваш клієнт хоче змінити імідж? Для чого йому це потрібно? 
7. Що? Який компонент іміджу ви збираєтесь коректувати чи вибудовувати заново? 
8. Кому? Хто буде аудиторією вашого клієнта? 
9. Коли? У який час і як довго ваш клієнт буде спілкуватись із аудиторією? 
10. Де? У якому місці буде з’являтись новий імідж (дім, робота, ресторан, театр)?  
 
Самостійна робота № 4. Персональна іміджологія 
Завдання  
1. Поставте собі питання: «Хто я?» і запишіть 10 перших відповідей, які спадуть на 
думку. 
2. Уявіть собі авторитетну  для вас людину. Яку характеристику він дав би Вам? 
Запишіть 10 відповідей. 
3. Співставте і порівняйте відповіді 1-го і 2-го пунктів. Продумайте, що можна змінити, 
щоб покращити власний імідж. 
4. Задайтесь питанням: «Ким би я міг стати, якби реалізував свої можливості» і запишіть 
10 відповідей. Дослідіть свій минулий досвід, виявіть втрачені можливості, знайдіть спосіб їх 
реалізації.  
 




Визначте складові фірмового стилю будь-якої видавничої організації (на вибір). 
Охарактеризуйте концепції створення товарного знаку. Знайдіть різні види товарних знаків. 
Підготуйте комплект фірмової символіки. 
 
Оцінювання самостійної роботи здійснюється за такими критеріями: 
1) розуміння, ступінь засвоєння теорії та методології проблем, що розглядаються; 
2) ступінь засвоєння фактичного матеріалу, який вивчається; 
3) ознайомлення з базовою та додатковою рекомендованою літературою; 
4) уміння поєднати теорію з практикою при розгляді конкретних ситуацій, розв’язанні 
завдань, винесених для самостійного опрацювання, і завдань, винесених на розгляд в 
аудиторії; 
5) логіка, структура, стиль викладу матеріалу в письмових роботах і під час виступів в 




6.3. Форми проведення модульного контролю та критерії оцінювання 
Виконання модульних контрольних робіт здійснюється самостйно кожним студентом в 
електронному вигляді і прикріплюється до електронного курсу  або здаються в 
роздрукованому вигляді.  
Модульна контрольна робота проводиться після вивчення певного змістового модуля. 
Оцінюється за виконання завдань у формі, зазначеній викладачем робочій програмі. Форми 
модульного контролю – проведення модульних робіт, що передбачають вирішення творчих 
завдань, ситуативних задач, самостійне створення документів тощо.  
Кількість модульних контрольних робіт з навчальної дисципліни  «Організація PR-заходів» – 
2, «Іміджмейкінг» - 1, виконання кожної роботи є обов’язковим.  
Організація PR-заходів 
Модульна контрольна робота № 1 
Завдання: відвідати спеціальну подію з видавничої галузі (форум, ярмарку, фестиваль, 
конкурс, презентацію тощо), охарактеризувати її особливості. Результати презентувати у 
вигляді презентації за схемою: 
1. Дати визначення спеціального PR-заходу, який проводиться. 
2. Визначити основні цілі та завдання PR-заходу. Підготовка та розповсюдження запрошень, 
реклами в ЗМІ майбутнього заходу і попереднє PR- висвітлення його в пресі. 
3. Визначити цільову аудиторію заходу. Кількість учасників. 
4. Проаналізувати ідею і сценарний план PR-заходу. 
5. Запрошені медіа-персони (відомі особистості, лідери думок) PR-заходу. 
6.  Оцініть, чи справилися зі своїми ролями ведучі й організатори PR-заходу . 
7. Час і місце проведення. Використання необхідного обладнання, технічних засобів, 
належна організація подання матеріалів та дотримання таймінгу заходу. Організація 
простору розміщення експозиції для ефективного проведення заходу. 
8. Напишіть та оформіть прес-реліз про PR -захід. 
9. Знайдіть публікації у ЗМІ, на сайтах чи у соціальних мережах про цей PR-захід. 
10. Оцініть ефективність заходу. 
 
Модульна контрольна робота № 2 
Завдання:  
Продумати сценарій PR-заходу з популяризації читання (підготовка і проведення) за схемою: 
 постановка цілей і завдань (які цілі стоять перед заходом, що організовується) 
 визначення цільової аудиторії заходу, 
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 визначення часу проведення заходу, фактори, які впливають на визначення часу і 
терміну, 
 визначення бюджету заходу, персонал, який обслуговуватиме захід, 
 розподілити ролі (визначити обов’язки персоналу, який обслуговуватиме захід), 
визначити бюджет заходу (основні статті витрат). Розробити усі супровідні матеріали. 
Пояснити, як вимірюватимете ефективність заходу. 
Результати презентувати у вигляді презентації. 
 
Іміджмейкінг 
Модульна контрольна робота № 1 
Завдання:  
1. Знайти приклади вдалого іміджу видавництва, охарактеризувати основні складові 
іміджу, подати у вигляді презентації. – 10  балів. 
2. Розробити фірмовий стиль будь-якої видавничої (чи медіа-) організації. Підготувати 
комплект фірмової символіки. Подати у вигляді бренд-бука – документа, що містить 
інформацію про видавничу (чи медіа-) організацію, її цінності, місію й головні ідеї, 
прописані вимоги до дизайну елементів фірмового стилю, інструкції щодо 
застосування логотипу, написання назви, символ, колір і шрифт тощо. Бажано 
описати канали і методи звернення до цільової аудиторії, а також способи 
використання бренда у різноманітних комунікаціях. – 15 балів. 
 
Критерії оцінювання:  
1) розуміння, ступінь засвоєння теорії та методології проблем, що розглядаються; 
2) ступінь засвоєння фактичного матеріалу, який вивчається; 
3) ознайомлення з базовою та додатковою рекомендованою літературою; 
4) уміння наводити приклади з практики маркетингу у видавничій галузі, ілюструвати 
теоретичні положення практичними прикладами; 
5) уміння поєднати теорію з практикою при розгляді конкретних ситуацій, розв’язанні 
завдань; 
6) логіка, структура, стиль викладу матеріалу в письмовій роботі, уміння обґрунтовувати 
свою позицію, здійснювати узагальнення інформації та робити висновки. 
7) повнота відповіді на питання, якість і самостійність виконання завдання; творчий підхід й 
ініціативність у виконанні завдання. 
При оцінюванні модульної контрольної роботи враховується обсяг і правильність виконаних 
завдань. Правильне виконання всіх завдань МКР оцінюється максимально у 25 балів.  
 
 
6.4. Форми проведення семестрового контролю та критерії оцінювання 
Семестровий контроль є результатом вивчення кожного модуля, який містить підсумок усіх 
форм поточного контролю та виконання модульної контрольної роботи. Семестровий 
контроль включає бали за поточну роботу студента на практичних заняттях, виконання 
самостійної роботи, модульну контрольну роботу. Семестровий контроль знань студентів 
проводиться у формі комплексного екзамену «Практика PR у видавничій справі» і 
здійснюється після завершення вивчення навчального матеріалу.  
Форма проведення: письмова 
Тривалість проведення: 2 академічні години 
Максимальна кількість балів: 40 балів, а саме: 
1 питання - 10 балів,  
2 питання - 10 балів,  
3 питання - 20 балів 
Критерії оцінювання: (зазначити за якими критеріями оцінюється 1 питання, 2 питання, 3 
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питання, які вимоги до відповіді.) 
Критерії оцінювання:  
1) розуміння, ступінь засвоєння теорії та методології проблем, що розглядаються; 
2) ступінь засвоєння фактичного матеріалу, який вивчається; 
3) ознайомлення з базовою та додатковою рекомендованою літературою; 
4) уміння наводити приклади з практики PR у видавничій галузі, ілюструвати теоретичні 
положення практичними прикладами; 
5) уміння поєднати теорію з практикою при розгляді конкретних ситуацій, розв’язанні 
завдань; 
6) логіка, структура, стиль викладу матеріалу в письмовій роботі, уміння обґрунтовувати 
свою позицію, здійснювати узагальнення інформації та робити висновки. 
7) повнота відповіді на питання, якість і самостійність виконання завдання; творчий підхід й 
ініціативність у виконанні завдання. 
 
 
6.5. Орієнтований перелік питань для семестрового контролю  
Питання підготовки до іспиту з курсу «Практика PR у видавничій справі» 
Організація РR-заходів  
1. Поняття PR, цілі і завдання у видавничій справі.  
2. Основні завдання PR-заходів у видавничій справі. 
3. РR-заходи як складова PR-кампанії видавництва. 
4. PR-заходи, їхні засоби реалізації. 
5. Класифікація PR-заходів у видавничій справі. 
6. Види РR-заходів у видавничій справі. 
7. Загальні вимоги до спеціальних подій них. 
8. Спеціальні події та акції, висвітлення їх у ЗМІ. 
9. Загальні правила щодо організації та проведення спеціальних подій. 
10. Створення пабліситі події. 
11. PR-заходи, їх місце в системі зв’язків з громадськістю. 
12. Види спеціальних подій: презентаційні, демонстраційні, дозвіллєві, інформаційні, 
благодійницькі.  
13. Підготовка спеціальних подій. 
14. Вибір ЗМІ PR-відділом видавництва. 
15. Особливості висвітлення РR-заходів видавництва у друкованих ЗМІ. 
16. Особливості висвітлення РR-заходів видавництва на радіо й телебаченні. 
17. Особливості висвітлення РR-заходів видавництва у інтернет-ЗМІ.  
18. Особливості висвітлення РR-заходів видавництва у соціальних мережах. 
19. Створення медіа-карти видавництва. 
20. Моніторинг висвітлення діяльності видавництва у ЗМІ. 
21. Створення прес-пакету для висвітлення РR-заходів видавництва у ЗМІ 
22. Створення прес-релізу видавництва. 
23. Написання повідомлення для преси, бекграундера і факт-лист. 
24. Створення прес-відділом статей і рецензій. 
25. Основні вимоги до організації прес-конференції. 
26. Основні вимоги до проведення прес-конференції. 
27. Основні цілі та задання прес-конференції.  
28. Етапи підготовки прес-конференції, виготовлення супровідних матеріалів до 
заходу, попереднє планування і пост-моніторинг.  
29. Чек-лист прес-конференції. 
30.  Підготовка і проведення брифінгу PR-відділом видавництва. 
31. Підготовка презентації як PR-заходу 
32. Етапи підготовки презентації, виготовлення супровідних матеріалів до заходу, 
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попереднє планування і пост-моніторінг.  
33. Проведення презентації як PR-заходу 
34. Організація і проведення авторграф-сесії. 
35. Організація і проведення презентації книги. 
36. Круглий стіл і дискусія, організовані видавництвом.  
37. День відкритих дверей у видавництві. 
38. Публічні виступи у видавничій галузі. 
39. Спілкування видавців із журналістами у форматі інтерв’ю.  
40. Книжкова виставка та ярмарка як комунікаційний феномен. 
41. Підготовка видавництва до участі у книжковій виставці.  
42. Основні спеціалізовані виставки України з видавничої діяльності. 
43. Найважливіші книжкові виставки світу.  
44. Особливості підготовки та проведення виставки як PR-заходу. 
45. Участь українських видавців у міжнародних виставках і ярмарках.  
46. PR-заходи видавництва під час книжкових виставок. 
47. Прес-тур як вид спеціальних подій. 
48. Етапи підготовки прес-турів як спеціальних подій.  
49. Прес-ланч як PR-захід для комунікації видавця із журналістами. 
50. Спонсорські заходи у видавничій справі. 
51. Участь видавництва у благодійних заходах, особливості підготовки до них. 
52. Організація і проведення видавництвом літературних конкурсів. 
53. Участь видавництва у літературних конкурсах.  
54. Проведення ділових заходів у видавничій галузі. 
55. Проведення представницьких заходів у видавничій галузі. 
56. Неформальні PR-заходи у видавничій галузі. 
57. Флешмоб як вид неформального PR-заходу у видавничій галузі. 
58. Організація і проведення перфомансів у видавничій галузі. 
59. Сутність поняття «дозвіллєві PR-заходи».  




1. Поняття іміджмейкінгу у видавничій галузі. 
2.  Цілі та завдання іміджмейкінгу у видавничій галузі. Основні терміни іміджмейкінгу.  
3. Основні теоретичні підходи до визначення поняття ―імідж‖.  
4. Інструментарій іміджології. Позиціювання. Маніпулювання. Міфологізація. 
Емоціоналізація. Формат. Вербалізація. Деталізація. Акцентування інформації. 
Архаїзація. Заміна цілей. Подання протилежних сигналів. Дистанціювання. 
Метафоризація. Візуалізація. Опитування громадської думки. Нейролінгвістичне 
програмування. Вживлення моделей сприйняття. Контекстне введення знаків.  
5. Застосування інструментарію іміджології.  
6. Іміджмейкер як професія.  
7. Управління іміджем.  
8. Вимоги до об’єкта під час створення іміджу.  
9. Вимоги до каналу передачі іміджу.  
10. Вимоги аудиторії до об’єкта створення іміджу.  
11. Вербальні і невербальні компоненти створення іміджу.  
12. Комунікативні технології передачі іміджу.  
13. Складові іміджу особистості.  
14. Мета, методи, засоби побудови персонального іміджу.  
15. Імідж видавця.  
16. Імідж ділового чоловіка у сучасному світі. Вимоги до зовнішнього вигляду чоловіка.  
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17. Імідж ділової жінки у сучасному світі. Вимоги до зовнішнього вигляду жінки. Дрес-
код. 
18. Діловий етикет як складова іміджу. 
19. Візитні картки, їх роль у діловій комунікації. 
20. Ділові подарунки, їх роль у комунікації. 
21. Виступ перед діловою аудиторією.  
22. Корпоративна культура та її вплив на розвиток організації.  
23. Методи формування іміджу організації.  
24. Просування іміджу видавничої організації.  
25. Фірмовий стиль компанії як складова іміджу видавництва.  
26. Вимоги до фірмового стилю видавництва. 
27. Брендинг видавництва та його продукції. 
28. Функції товарних знаків у промоції видань. 
29. Види товарних знаків як ідентифікаторів іміджу видавництва та його продукції 
30. Ребрендинг видавництва та його продукції. 
 
 
6.6. Шкала відповідності оцінок 
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8. Навчально-методична карта дисципліни «Практика PR у видавничій справі: Організація PR-заходів»  
 
Разом: 60 год., лекції – 2 год., практичні заняття – 26 год., 
самостійна робота – 28 год., МКР – 4 год., семестровий контроль – комплексний екзамен  
 
Тиждень I II III IV V VІ V VI VII VIII 
Модулі Змістовий модуль І Змістовий модуль ІІ 
Назва модуля Особливості РR-заходів у видавничій галузі Організація і проведення РR-заходів видавництва  
Кількість балів 
за модуль 
122 б. 132 







справі – 1 б. 
             


































































































































































































































































































































































































































5х6=30 б. 5х6=30 б. 
Види поточного 
контролю 










Навчально-методична карта дисципліни «Практика PR у видавничій справі: Іміджологія»  
 
Разом: 30 год., лекції – 2 год., практичні заняття – 12 год., 
самостійна робота – 14 год., МКР – 2 год., семестровий контроль – комплексний екзамен 
 
Тиждень I II III IV V VII 
Модулі Змістовий модуль І 
Назва модуля 






Лекції відвідування – 1 б. 
Теми лекцій 
Іміджмейкінг у 
видавничій справі – 
 1 б. 






принципи – 1+10 б. 
Вимоги до 
побудови іміджу 
– 1+10 б. 
Інструментарій 
іміджології 
– 1+10 б. 
Персональна 
іміджологія 
– 1+10 б. 
 
Створення ділової 
репутації й іміджу 
– 1+10 б. 
 
Імідж і репутація 
видавничої 
організації 











Усього 117 бали, коефіцієнт 1,2 
 
